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Разработка механизма взаимосвязи между внешней средой (рынком) и внутренней средой 
(активами) – одна из основных задач менеджмента спортивной организации. Наиболее эффектив-
ным способом соединения в этом случае является маркетинг, как система изучения рынка, разра-
ботки комплекса предложения, способного удовлетворить потребности клиентов и успешно про-
тивоборствовать конкурентам. Именно маркетинг позволяет построить систему стратегических 
преимуществ спортивной организации [1]. 
Стратегические преимущества формируются не только в каждом из перечисленных 
направлений, но и в процессе разработки комплекса маркетинга. Для них характерен синергетиче-
ский эффект – возникновение системного результата от взаимодействия всех этих компонентов в 
рамках единой маркетинговой стратегии. 
В заключение любая работа должна начинаться с анализа. Качественное планирование 
позволит учесть все трудности и угрозы и сосредоточиться на наиболее перспективных направле-
ниях. Цель конкурентного стратегического плана - не только направлять компанию в будущем, но 
и выбрать наиболее правильный и эффективный курс действий (этап реализации). Это прикладной 
инструмент, который должен помочь бизнесу на рынке стать более устойчивым и успешным. 
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Доказано, что человек проводит каждый день примерно 40% в интернете. Поэтому марке-
тологи начали проводить аудит социальных сетей на возможность использования их как реклам-
ного ресурса. 
Кроме того, социальные сети собирают информацию о потребителях. Показательным мо-
жет выступить пример, что на Марка Цукерберга, создателя «Facebook» и владельца «Instagram» 
постоянно подают в суд за сбор и использование персональных данных. 
Однажды руководство Facebook подумало, о том, что можно совместить эти две возмож-
ности и создать принципиально новый вид рекламы. Таким образом, появилась таргетированная 
реклама. 
Таргетированная реклама - способ доставки рекламного объявления для нужной целевой 
аудитории, которую выбирают по возрасту, демографии, геолокации и интересам [1, с. 256]. 
Преимущества данного вида рекламы: 
1. Показывать рекламу именно той аудитории, которая вам нужна, к примеру, если вы 
продаете товар, предназначенный для людей старше 16 лет, то глупо будет показывать объявление 
аудитории 0 - 16 лет. 
2. Использовать желания целевой аудитории при создании рекламного макета. 
Например, рекламируя семейного психолога можно показывать только женщинам в браке или 
разводе, возрастом от 25 до 45. При этом сделать макет, который будет показывать счастливую 
(избавившуюся от проблем) или наоборот грустную (нуждающуюся в помощи) девушку, что точ-
но привлечет внимание. 
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Таргетинг можно использовать для любого бизнеса: от коучей и до магазина детской 
одежды. 
На просторах СНГ есть две самые популярные площадки: 
1. Facebook Business Manager, которая ключает Facebook, Instagram, Messenger и Audi-
ence Network. 
2. Mailru Group: mail.ru почта и социальная сеть ВКонтакте. 
Использовать можно как и две площадки вместе, так и одну из них, в зависимости от целе-
вой аудитории. 
Таргетированная реклама подходит не для всех ниш, но можно выделить те, для которых 
таргетированная реклама даст хороший результат: 
 интернет-магазины; 
 кафе/рестораны, спортивных и образовательных центров, продукты питания; 
 мобильные приложения; 
 мероприятия; 
 инфобизнес; 
 тематические сообщества; 
 товары широкого спроса. 
 детейлинг, ремонт, дизайн интерьера и еще много других ниш 
Конечно же, существуют исключения. Здесь нужно учитывать различные факторы: 
1. уровень качества посадочной страницы или сообщества,  
2. функционирование руководителей,  
3. уровень качества товара/услуги,  
4. настройка параметров рекламы,  
5. выбор изображения и текста для рекламы [2, с 159]. 
Изучив роль таргетированной рекламы маркетинговой деятельности можно сказать, что 
такой вид рекламы динамично применяется в социальных сетях и на других интернет-площадках. 
Таргетинг - это четко определение целевой аудитории, что позволяет не тратить зря бюджет и 
предоставляет другие возможности. 
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В статье рассматривается развитие белорусского выездного туризма в Южную Корею, а 
также выявление предпочтений белорусских туристов для посещения исследуемого региона и 
факторы, влияющие на их привлечение, используемые для этого ивенты при помощи проведения 
анкетирования. 
В последнее время путешествия в Южную Корею все больше набирают популярность сре-
ди туристов со всех стран мира, основные туристические потоки приходятся на США и страны 
Европы (около 10 млн. иностранных туристов в год). 
Южная Корея – это уникальная страна, которая покоряет туристов всего мира своей экзо-
тикой, медициной, технологиями, мегаполисами и невероятно красивой природой. За последние 
три десятка лет Корея сильно поднялась в сфере туризма, появилось множество туристско-
